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Abstract 
The purpose of this study to know the factors that determine the intention of purchasing green 
product by considering green  awareness and brand image factors through the testing of causality and 
mediation. The study was conducted in one of the companies that produce environmentally friendly 
products namely Pronaturlite. Number of respondents as many as 705 consumers in the city of 
Bandung. The analytical technique used is path analysis through SmartPLS. The results of this study 
confirm the results of previous studies that show that green awareness and brand image affect the 
purchase intention, green awareness affects the brand image. In addition, brand image can mediate the 
relationship of green awareness and purchase intention. This study has implications that companies 
producing green products are advised to control green awareness and brand image in order to increase 
consumer purchase intention. 
 





Tujuan penelitian ini mengetahui faktor-faktor yang menentukan niat pembelian produk ramah 
lingkungan dengan mempertimbangkan faktor green awareness dan brand image melalui pengujian 
kausalitas dan mediasi. Penelitian dilakukan di salah satu perusahaan yang memproduksi produk ramah 
lingkungan yaitu Pronaturlite. Jumlah responden sebanyak 705 konsumen di Kota Bandung dan teknik 
analisis yang digunakan adalah teknik analisis jalur melalui SmartPLS. Hasil penelitian ini 
mengkonfirmasi hasil penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa green awareness dan brand image 
berpengaruh terhadap niat pembelian serta green awareness berpengaruh terhadap brand image.  Selain itu, 
brand image dapat memediasi hubungan green awareness dan niat pembelian. Penelitian ini mempunyai 
implikasi bahwa perusahaan yang memproduksi green product disarankan untuk mengendalikan green 
awareness dan brand image agar niat pembelian konsumen meningkat. 
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Pendahuluan  
Kecenderungan masyarakat saat ini 
kembali ke alam,  (Alamsyah, Trijumansyah, 
& Hariyanto, 2017). Konsumen yang 
mempunyai pengetahuan dan sikap menjaga 
kelestarian lingkungan berkeinginan untuk 
membeli suatu produk ramah lingkungan, 
(Suwarso & K, 2015). Saat ini konsumen 
cenderung memiliki banyak pertimbangan 
sebelum melakukan pembelian dalam 
memilih produk yang sesuai dengan 
kebutuhannya, (Wu, Shih, & Chan, 2008). 
Ketika konsumen menyadari kebutuhan dan 
keinginan yang harus dipenuhi, maka 
muncul niat beli (Hidayat, 2017). Niat beli 
merupakan suatu rencana keputusan untuk 
membeli produk atau merek tertentu 
(Muthohar & Triatmaja, 2013). Sehingga 
ketika muncul niat beli konsumen maka 
pada saat itu konsumen akan mencari 
informasi mengenai produk yang sesuai 
dengan kebutuhannya.  
Salah satu faktor penting dalam 
konteks niat pembelian produk yang 
berwawasan lingkungan adalah kesadaran 
lingkungan (green awareness). Li, Liu, and Liu 
(2013) menyatakan bahwa hasil penelitian 
tentang green awareness dan niat pembelian 
green product masih belum konsisten. 
Beberapa hasil penelitian menyatakan bahwa 
green awareness berpengaruh terhadap niat 
pembelian green product, (Hadriana & 
Hudrasyah, 2013; Hussain, Khokhar, & 
Asad, 2014; Sekhokoane, Qi, & Rau, 2017). 
Namun demikian, Penelitian yang dilakukan 
Suki (2013) menunjukkan bahwa green 
awareness yang terdiri dua dimensi variabel 
green awareness yang terdiri dari  consumers' 
environmental concerns dan awareness of green 
product tidak berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Hasil penelitian yang 
dilakukan oleh Braimah (2015) menunjuk-
kan bahwa 54% konsumen yang sadar ter-
hadap isu-isu lingkungan tidak merubah 
keputusan untuk melakukan pembelian 
produk yang ramah lingkungan. Hasil be-
berapa penelitian tersebut menunjukkan 
bahwa hubungan brand awareness ter-
hadap perilaku konsumen masih belum 
konsisten. Oleh karena itu diperlukan ana-
lisis lebih lanjut terutama dalam konteks 
pembelian produk ramah lingkungan. 
Selain itu, salah satu faktor penting 
yang dipertimbangkan oleh konsumen 
dalam menentukan keputusan pembelian 
adalah brand image, (Chang, 2011). Brand 
image merupakan bagian dari ekuitas merek 
yang fokus pada penilaian pelanggan, 
(Dirsehan & Kurtuluş, 2018) dan 
merupakan faktor penting bagi perusahaan 
untuk menarik perhatian konsumen dengan 
memberikan manfaat pemenuhan 
kebutuhan dan keinginan konsumen, 
(Merz, He, & Vargo, 2009). Selain itu, brand 
image merupakan pintu masuk bagi 
pelanggan untuk mengenali mengevaluasi 
kualitas, memahami, mengurangi risiko 
pembelian, (Nagar, 2016). 
Terdapat beberapa penelitian 
terdahulu tentang pengaruh brand image 
terhadap niat pembelian pada green product. 
Penelitian yang dilakukan Rizwan, 
Mahmood, Siddiqui, and Tahir (2014) 
melakukan penelitian terhadap 150 
pengunjung supermarket yang berbeda di 
Pakistan menunjukkan bahwa brand image 
mempengaruhi niat konsumen melakukan 
pembelian green product.  Kan et al. (2017) 
melakukan penelitian di Thailand terhadap 
206 masyarakat yang berumur 18-26 tahun, 
adapun hasil penelitian menunjukkan bah-
wa brand image berhubungan secara lang-
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sung terhadap niat pembelian konsumen. 
Selain sebagai variabel antecedent, brand 
images juga berperan sebagai variabel yang 
memediasi hubungan antara green awareness 
terhadap niat pembelian, yaitu ketika 
kesadaran konsumen terhadap lingkungan 
berpengaruh terhadap brand image yang se-
lanjurnya berdampak pada niat pembelian. 
Konsumen semakin menyadari pentingnya 
peran untuk melakukan pembelian yang 
bertanggung jawab dengan tidak merusak 
lingkungan, (Joshi & Rahman, 2015). Pada 
tahap pengambilan keputusan ketika kon-
sumen membandingkan berbagai produk 
konsumen ketika mencari informasi sehing-
ga dapat menentukan bahwa produk yang 
dipilih adalah produk yang mempunyai cit-
ra yang sesuai dengan kesadarannya. Hal ini 
karena konsumen yang mempunyai 
kesadaran terhadap lingkungan mempunyai 
kesan dan konsepsi terhadap merek produk 
yang ramah lingkungan, (Chen, 2010). 
Konsumen pada umumnya memiliki merek 
favorit dan mereka lebih menyukai brand 
image yang ramah lingkungan, (Young, 
Hwang, McDonald, & Oates, 2009), se-
hingga peningkatan brand image oleh kon-
sumen diikuti oleh niat konsumen untuk 
melakukan pembelian green product, (Kan et 
al., 2017). 
Perubahan lingkungan, pola hidup 
manusia dan perkembangan pola penyakit 
meningkatkan kebutuhan produk obat 
herbal. Obat herbal telah diterima secara 
luas di hampir seluruh Negara di dunia 
(Shaharudin, Pani, Mansor, & Elias, 2010). 
Menurut World Health Organization 
(WHO), negara-negara di Afrika, Asia dan 
Amerika Latin menggunakan obat herbal 
sebagai pelengkap pengobatan primer yang 
mereka terima. Bahkan di Afrika, sebanyak 
80% dari populasi menggunakan obat 
herbal, (Khalid, Abdalla, Abdelgadir, 
Opatz, & Efferth, 2012). Faktor pen-
dorong terjadinya peningkatan penggunaan 
obat herbal di negara maju adalah usia 
harapan hidup yang lebih panjang pada saat 
prevalensi penyakit kronik meningkat, 
adanya kegagalan penggunaan obat modern 
untuk penyakit tertentu semakin memper-
luas akses informasi mengenai obat herbal 
di seluruh dunia, (Sari, 2006). 
  Salah satu green company yang ada di 
Indonesia dan memproduksi produk 
berwawasan lingkungan yaitu obat herbal 
adalah Pronaturlite. Pronaturlite merupa-
kan perusahaan yang memproduksi obat-
obat herbal yang bahan bakunya berasal 
dari Saudi Arabia. Pada awal berdiri 
penjualan perusahaan Pronaturlite terus 
mengalami peningkatan, melalui pemasaran 
berbasis lingkungan. Namun, pada bebera-
pa tahun ini omset penjualan Pronaturlite 
cenderung mengalami fluktuasi yang 
menunjukan adanya penurunan. Penurunan 
penjualan perusahaan tidak terlepas dari 
niat pembelian konsumen atas produk yang 
ditawarkan, (Horvat & Došen, 2013) Oleh 
karena itu merupakan hal penting bagi pe-
rusahaan untuk mengetahui bagaimana 
pengaruh kesadaran lingkungan terhadap 
niat beli. Hal ini karena terdapat hubungan 
antara niat beli dengan kinerja perusahaan 
khususnya penjualan, (Muthohar & Tri-
atmaja, 2013). 
Penelitian ini berusaha untuk 
meneliti model hubungan faktor-faktor 
yang menentukan niat pembelian pada 
produk ramah lingkungan. Hubungan 
variabel dalam penelitian dapat 
memberikan wawasan baru yang 
berimplikasi secara teoritis dan praktik.   
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Oleh karena itu, tujuan penelitian ini adalah 
untuk mengetahui pengaruh green aware-
ness terhadap niat beli dan brand image serta 
dampaknya terhadap niat pembelian.   
 
Pengembangan Hipotesis 
Green Awareness dan Niat Pembelian 
Green Awareness diartikan sebagai 
kesadaran konsumen terhadap lingkungan. 
Menurut Putri (2017) kesadaran lingkungan 
sebagai konstruksi multi dimensi yang 
terdiri dari pengetahuan, komponen sikap 
dan tindakan dalam pelestarian dan perlin-
dungan lingkungan. Kesadaran lingkungan 
merupakan kemampuan seseorang untuk 
menyadari hubungan antara aktivitas manu-
sia dengan keadaan lingkungan sekitarnya 
untuk menciptakan lingkungan yang aman 
dan sehat (Laksmi  & Wardana, 2015).  
Konsumen yang mempunyai 
kesadaran terhadap lingkungan berusaha 
untuk menjaga lingkungan melalui pem-
belian produk yang ramah lingkungan, ka-
rena saat ini tidak semua produk yang di-
produksi dan tersedia di pasar ramah ter-
hadap lingkungan. Beberapa penelitian te-
lah membuktikan bahwa konsumen yang 
sadar terhadap lingkungan mempunyai niat 
pembelian produk ramah lingkungan. Hasil 
penelitian Ansar, Komal , and Kiran (2017) 
di Kota Shargoda, Pakistan, menunjukkan 
bahwa konsumen yang mempunyai 
kesadaran lingkungan mempunyai niat 
melakukan pembelian pada produk yang 
ramah lingkungan.  Jaiswal and Kant (2018) 
melakukan penelitian dengan menggunakan 
responden 351 konsumen Indian, hasil 
penelitian menunjukkan bahwa niat 
melakukan pembelian produk yang ramah 
lingkungan ditentukan oleh kesadaran kon-
sumen terhadap lingkungan. Oleh karena 
itu maka hipotesis pada penelitian  
H1: Green awareness berpengaruh signifikan 
terhadap niat pembelian  
 
Brand image  dan Niat Pembelian 
Brand image menurut Kotler and Kel-
ler (2012) merupakan  persepsi konsumen 
saat pertama kali mendengar slogan yang 
diingat dan tertanam di benak konsumen. 
Brand image dianggap sebagai jenis asosiasi 
yang muncul dalam benak konsumen keti-
ka mengingat suatu merek tertentu. Aso-
siasi tersebut secara sederhana dapat mun-
cul dalam bentuk pemikiran atau citra ter-
tentu yang dikaitkan dengan suatu merek, 
sama halnya ketika kita berpikir tentang 
orang lain. Asosiasi ini dapat dikonsepkan 
berdasarkan jenis, dukungan, kekuatan dan 
keunikan   (Hidayati, Suharyono, & Fanani, 
2013) 
Brand merupakan identitas suatu 
produk. Produk melalui brand dievaluasi 
sehingga dapat dikesankan baik atau buruk. 
Semakin baik suatu brand maka produk 
tersebut mempunyai citra yang baik 
menurut konsumen. Dalam konteks per-
ilaku konsumen dalam pembelian produk 
hijau brand image dikesankan positif ter-
hadap niat beli. Beberapa penelitian telah 
membuktikan bahwa brand image pada pem-
belian produk hijau berpengaruh terhadap 
niat pembelian.  
Penelitian yang dilakukan Kan et al. 
(2017) menunjukkan bahwa brand image 
mempunyai pengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat pembelian. Hasil penelitian 
Jaiswal and Kant (2018) dapat membuk-
tikan bahwa brand image menjadi penentu 
terhadap perilaku konsumen pada green 
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product. Oleh karena itu, maka hipotesis 
pada penelitian ini adalah: 
H2: Brand image berpengaruh signifikan ter-
hadap niat pembelian. 
 
Green Awareness dan Brand Image 
Adanya ancaman kerusakan ling-
kungan dan upaya untuk meminimalkan 
dampak berbahaya dari aktifitas bisnis yang 
membahayakan lingkungan, sehingga mun-
cul kesadaran masyarakat untuk melakukan 
inovasi dalam penciptaan maupun konsumsi 
barang dan jasa, (Joshi & Rahman, 2015).  
Kesadaran konsumen terkait dengan 
konsumsi barang dan jasa sehingga ketika 
konsumen menentukan produk mana yang 
dibeli maka preferensi merek produk yang 
ramah lingkungan. Oleh karena itu, semakin 
konsumen mempunyai kesadaran terhadap 
lingkungan maka konsumen akan memilih 
produk yang ramah lingkungan. Penelitian 
yang dilakukan oleh (Irfan, Sabir, Lodhi, & 
Mukhtar, 2012) menyatakan bahwa green 
awareness menentukan preferensi merek 
seseorang ketika mengkonsumsi green product. 
Hal ini karena konsumen akan cenderung 
mengasosiasikan dirinya terhadap produk 
yang mempunyai citra merek produk yang 
ramah lingkungan. Berdasarkan latar 
belakang tersebut, maka hipotesis penelitian 
ini adalah: 
H3: Green awareness berpengaruh signif-
ikan terhadap brand image 
 
Metode  
Jenis penelitian yang digunakan dalam 
penelitian  ini adalah penelitian kuantitatif 
dengan metode survey dengan penyebaran 
angket kepada konsumen yang membeli 
green product pada perusahaan Pronaturlite 
Bandung. Metode yang digunakan dalam 
pengambilan sampel adalah nonprobability 
sampling dengan teknik purposive sampling 
dengan jumlah sampel sebanyak 705 re-
sponden. Indikator yang digunakan sebagai 
berikut; variabel green awareness terdiri 
dari pengetahuan terhadap lingkungan, si-
kap positif terhadap lingkungan, tindakan 
responden terhadap lingkungan, dan tinda-
kan responden dalam membeli produk 
ramah lingkungan, (Putri, 2017). Citra 
merek sebagai terdiri dari beberapa indi-
kator, diantaranya kekuatan asosiasi merek, 
keuggulan asosiasi merek dan keunikan aso-
siasi merek, (Kotler & Keller, 2012). Ada-
pun  niat beli konsumen yang dinilai 
dengan perhatian, minat, keinginan dan tin-
dakan (Kotler & Keller, 2012) dan teknik 
analisis yang digunakan adalah teknik ana-
lisis jalur melalui SmartPLS. 
 
Hasil 
Uji Validitas dan Reliabilitas 
Kuesioner  penelitian ini telah lolos 
uji validitas dengan nilai r-hitung masing- 
masing pernyataan > r-kritis, diketahui r-
kritis bernilai 0,196. Selain itu angket yang 
digunakan juga telah lolos uji reliabilitas 
dengan nilai cronbbach’s alpha masing-
masing variabel > 0,60. 
 
Analisa Outer Model 
Analisa outer model pada prinsipnya 
mengukur sejauh mana indikator itu dapat 
menjelaskan variabel latennya. Terdapat 
beberapa kriteria dalam penggunaan teknik 
analisa data dengan SmartPLS untuk 
menilai outer model yaitu diuji dengan conver-
gent validity (>0.50), composite reability 
(>0.70), average variance extracted (0.50) dan 
discriminant validity (0.70).  
Berdasarkan empat point pengujian 
Alamsyah & Hadiyanti / Niat Pembelian Green Product  
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outer model yang dilaksanakan maka 
dapat disimpulkan bahwa model sudah 
baik dan sesuai dengan kriteria yang telah 
ditetapkan. Hasil tersebut menegaskan 
bahwa model penelitian yang dibuat saat 
ini dapat dipertangungjawabkan dan dapat 
digunakan. 
 
Analisa Inner Model 
Analisa inner model  dilakukan untuk 
memastikan bahwa model struktural yang 
dibangun robust dan akurat. Inner model 
pada prinsipnya adalah menguji pengaruh 
antara satu variabel laten dengan variabel 
laten lainnya baik eksogen maupun endo-
gen. (Gambar 1). 
Pengujian untuk melihat ketepatan 
model dilakukan  melalui persentase vari-
an yang dijelaskan yaitu R2 untuk variabel 
laten dependen yang dimodelkan 
mendapatkan pengaruh dari variabel laten 
independen dengan menggunakan nilai 
koefisien determinasi,  
Pada tabel 1. citra merek memiliki nilai R-
square (R2) sebesar 0,521. Sedangkan niat 
beli memiliki nilai R-square (R2) sebesar 
0,792.  Hasil ini menunjukkan bahwa 
52,1% variabel citra merek dapat di-
pengaruhi oleh variabel green awareness, 
sedangkan 79,2% variabel niat beli dapat 
dipengaruhi oleh variabel green awareness 
dan  variabel brand image.  
 
Pengujian Hipotesis 
Hasil pengujian hipotesis pertama 
pada penelitian ini dapat dijelaskan bahwa 
bahwa path coefficient  green awareness ter-
hadap niat pembelian sebesar 0,250 
dengan  T-statistics lebih besar dari 1,96 
yaitu sebesar 3,709 dan p-value  0,000. Hal 
ini menunjukkan bahwa green awareness ber-
pengaruh terhadap niat pembelian secara 
Gambar 1. Hasil Model Penelitian 
Konstruk Nilai R2 Persentase Keterangan 
Citra Merek 0,521 52,1% Moderate 
Niat Beli 0,792 79,2% Baik 
Tabel 1. Nilai Koefisien Determinasi 
Sumber : Data diolah 2017 
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positif dan signifikan.  Hasil pengujian 
hipotesis kedua menunjukan bahwa path 
coefficient  brand image terhadap niat pem-
belian sebesar 0,692 dengan  T-statistics 
lebih besar dari 1,96 yaitu sebesar 13,984 
dan p-value  0,000. Hal ini menunjukkan 
bahwa brand image berpengaruh terhadap 
niat pembelian secara positif dan signif-
ikan.  Hasil pengujian hipotesis ketiga 
menunjukan bahwa path coefficient  green 
awareness terhadap brand image sebesar 0,772 
dengan  T-statistics lebih besar dari 1,96 
yaitu sebesar 10,584 dan p-value  0,000. Hal 
ini menunjukkan bahwa brand image ber-
pengaruh terhadap niat pembelian secara 
positif dan signifikan.  Adapun pengujian 
mediasi dengan membandingkan hub-
ungan antara variabel mediasi terhadap 
variabel dependent dan variabel independ-
ent terhadap variabel dependent. Jika hub-
ungan antara variabel mediasi dan depend-
ent lebih besar dari pada hubungan varia-
bel independent dan dependent maka 
dinyatakan varibel mediasi dapat memedia-
si hubungan antar variabel, (Hayes, 2013). 
Pada gambar 2 diketahui hubungan green 
awareness secara langsung kepada niat beli 
sebesar 0,250 lebih kecil dibandingkan me-
lalui brand image terhadap niat pembelian 
sebesar 0,692. Hal ini berarti bahwa brand 
image mampu menjadi mediasi green aware-
ness terhadap niat pembelian. 
 
Pembahasan 
Green Awareness dan Niat Pembelian 
Berdasarkan hasil analisis diketahui 
bahwa terdapat hubungan yang positif dan 
berpengaruh signifikan antara variabel green 
awareness terhadap niat beli.  Hubungan ini 
secara kontekstual mempunyai makna bah-
wa masalah lingkungan hidup  dikaitkan 
dengan konsumsi manusia dan ini memba-
wa kesadaran lingkungan yang diter-
jemahkan oleh konsumen dalam sikap un-
tuk membeli green product (Pagiaslis & 
Krontalis, 2014). Bahkan konsumen berse-
dia membayar lebih mahal untuk membeli 
produk yang ramah lingkungan, (Alshura & 
Zabadi, 2016). 
Hasil penelitian ini menjawab  gap 
yang menyatakan bahwa adanya kesadaran 
lingkungan belum tentu diikuti dengan 
pembelian aktual, (Hwang, Park, & Kim, 
2016; Joshi & Rahman, 2015). Hal ini 
menurut penulis karena secara konseptual 
terdapat dua jenis kesadaran yaitu 
kesadaran aktif dan kesadaran pasif. 
Kesadaran aktif  adalah kondisi dimana 
seseorang mempunyai inisiatif memilih dan 
menentukan stimulus-stimulus yang 
diterima dan kesadaran pasif merupakan 
keadaan individu menerima semua stimulus 
yang diberikan, (Alwisol, 2017). Hal ini 
menjelaskan bahwa konsumen mempunyai 
kesadaran aktif terhadap green product ketika 
seseorang berusaha menindaklanjuti 
stimulus yang diterima dengan melakukan 
pencarian informasi. Konsumen melakukan 
pencarian informasi secara aktif jika 
terdapat kebutuhan atau masalah. Seperti 
yang dijelaskan oleh Schiffman and Kanuk 
(2010) tentang tahap keputusan pembelian 
yang diawali dengan pengenalan 
kebutuhan, selanjutnya diikuti dengan 
pencarian informasi, evaluasi alternatif, 
keputusan membeli, perilaku pasca 
pembelian. Oleh karena itu dapat dijelaskan 
bahwa hanya konsumen yang mempunyai 
kesadaran aktif yang mampu merespon 
hubungan antara green awareness dan 
keputusan pembelian. 
Pada penelitian ini konsumen yang 
Alamsyah & Hadiyanti / Niat Pembelian Green Product  
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menjadi responden mempunyai kesadaran 
aktif yaitu ketika mereka melakukan 
pembelian produk, sehingga dapat 
dijelaskan bahwa green awareness mempunyai 
pengaruh terhadap  niat pembelian green 
product. Hasil  penelitian  yang dilakukan 
oleh Paramita and Yasa (2015) dan Rahmi, 
Rozalia, Chan, Anira, and Lita (2017) 
menyatakan bahwa peningkatan kesadaran 
lingkungan berpengaruh terhadap niat beli. 
Konsumen yang lebih sadar akan bagaima-
na menjaga kelestarian lingkungan sekitar 
yang didukung pula dengan sikap dari indi-
vidu tersebut akan menumbuhkan keingi-
nan untuk membeli suatu produk ramah 
lingkungan (Suwarso & K, 2015). 
 
Brand image dan Niat Pembelian 
Berdasarkan hasil analisis yang dil-
akukan bahwa terdapat hubungan yang 
positif dan berpengaruh signifikan antara 
variabel brand image terhadap niat beli. Hal 
ini menunjukkan bahwa suatu barang 
dengan merek yang baik mendorong kon-
sumen untuk melakukan pembelian. Hal 
ini karena tinggi rendahnya brand image 
memiliki dampak terhadap niat beli 
(Arimbawa & Rahyuda, 2015; Semuel & 
Lianto, 2014). 
Keong and Baharun (2017) 
menyatakan bahwa citra merek dibuat 
untuk mengidentifikasi atau mengenali 
produk, layanan atau organisasi yang 
diwakilinya. Citra merek merupakan 
pengalaman individu yang didorong masuk 
melalui indera. Ryu, Han, and Kim (2008) 
menjelaskan bahwa brand image 
merupakan faktor penentu penting yang 
mempengaruhi persepsi dan niat 
konsumen. Hal ini karena brand image 
dibentuk oleh perusahaan melalui 
serangkaian komunikasi pemasaran 
sehingga konsumen mempunyai citra 
tertentu terhadap produk. Citra terhadap 
produk melekat dalam sebuah merek 
tertentu sehingga konsumen mampu 
mengasosiasikan bahwa produk tersebut 
mempunyai manfaat dan atribut tertentu.  
Dalam konteks perilaku konsumen 
dalam pembelian green product, 
perusahaan melakukan komunikasi 
pemasaran sehingga produk mudah untuk 
dipersepsikan oleh konsumen sehingga 
terbentuk asosiasi pada ingatan konsumen 
bahwa produk tersebut ramah lingkungan, 
ketika mengingat bahwa produk tersebut 
ramah lingkungan maka konsumen 
mempunyai niat melakukan pembelian. 
Beberapa penelitian terdahulu 
membuktikan bahwa brand image 
berpengaruh terhadap niat pembelian, (Kan 
et al., 2017; Nagar, 2016; Rizwan et al., 
2014) 
 
Green Awareness  dan  Brand Image 
Berdasarkan hasil analisis dapat 
diketahui bahwa terdapat hubungan yang 
positif dan berpengaruh signifikan antara 
variabel green awareness terhadap citra merek.  
Hal ini menunjukkan bahwa green aware-
ness berpengaruh terhadap citra merek. 
Semakin tinggi green awareness konsumen 
akan semakin memperhatikan citra merek 
terutama produk yang berorientasi ling-
kungan.  
Menurut Davenport and Beck (2004) 
kesadaran merupakan keadaan seseorang 
memproses informasi umum yang tidak 
jelas dan diperoleh melalui persepsi 
sensorik. Kesadaran memotivasi seseorang 
untuk memahami informasi samar yang dia 
sadari dengan memastikan artinya, (Roche 
Jurnal Ekonomi Modernisasi, 13(3) 2017, 78-93  
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& McConkey, 1990). Sehingga adanya 
kesadaran  pada seseorang maka orang 
tersebut akan termotivasi untuk memahami 
informasi yang diterima. Brand image 
merupakan penilaian konsumen yang 
direfleksikan oleh asosiasi merek dari 
konsumen, (Cretu & Brodie, 2007; Kotler 
& Keller, 2012). Konsep brand image jika 
dikaitkan dengan pengertian kesadaran 
bahwa kesadaran memotivasi seseorang 
untuk menerima informasi yang diterima 
dalam bentuk asosiasi merek. Dalam 
konteks  perilaku pembelian green product, 
jika seseorang mempunyai kesadaran 
terhadap lingkungan maka orang tersebut 
akan mempersepsikan merek produk yang 
ramah lingkungan. Hasil penelitian ini sama 
dengan penelitian yang dilakukan oleh 
(Punyatoya, 2014) yang menyatakan bahwa 
green awareness berpengaruh terhadap brand 
image. 
 
Mediasi Brand Image  
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
bahwa brand image mampu menjadi varia-
bel mediasi green awareness pada peningkatan 
minat beli konsumen. Hal ini dapat dimak-
nai bahwa jika konsumen memiliki 
kesadaran terhadap lingkungan akan 
meningkatkan penilaian atau persepsi kon-
sumen tersebut terhadap produk yang 
ramah lingkungan sehingga konsumen ter-
sebut memiliki preferensi khususnya pada 
produk ramah lingkungan pada akhirnya 
menentukan niat pembelian.  
 
Simpulan 
Hasil penelitian menunjukkan ter-
dapat pengaruh green awareness dan brand 
image terhadap niat pembelian yang signifi-
kasn dan terdapat pengaruh green awareness  
terhadap brand image yang signifikan. 
Selain itu pada penelitian ini brand aware-
ness dapat memediasi hubungan antara 
green awareness terhadap niat pembelian. 
Hasil penelitian ini melengkapi penelitian 
sebelumnya dengan menambahkan bahwa 
dalam konteks perilaku konsumen green 
product,  variabel brand image dapat berperan 
sebagai variabel mediasi. Implikasi teoritis 
pada penelitian perilaku konsumen green 
product yang menggunakan variabel green 
awareness dan niat pembelian sebaiknya 
memperhatikan teori tentang kesadaran 
aktif dan kesadaran pasif. Adapun implikasi 
secara praktik bagi perusahaan yang 
memproduksi green product sebaiknya 
meningkatkan citra merek produk kepada 
konsumen melalui peningkatan kekuatan, 
keunggulan dan keunikan merek produk 
dibanding pesaing. Hasil penelitian ini 
dapat digunakan sebagai strategi pemasaran 
perusahaan, terutama marketing community 
yaitu  pemasaran pada komunitas yang sa-
dar terhadap lingkungan.  
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